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  Mijheer	  de	  rector,	  geachte	  aanwezigen,	  	  Afgelopen	  zondag	  overleed	  op	  83-­‐jarige	  leeftijd	  James	  Stappers,	  emeritus	  hoogleraar	  Communicatiewetenschap	  en	  Founding	  Father	  van	  communicatiewetenschap	  in	  Nijmegen.	  Stappers	  stond	  aan	  de	  wieg	  van	  de	  leerstoelgroep	  communicatiewetenschap	  en	  de	  bijbehorende	  opleiding.	  In	  1993	  startten	  hier	  in	  Nijmegen	  en	  aan	  de	  Universiteit	  van	  Amsterdam	  de	  allereerste	  volledige	  doctoraalopleiding	  Communicatiewetenschap,	  met	  de	  allereerste	  lichting	  echte	  communicatiewetenschappers.	  En	  daar	  hoorde	  ik	  bij.	  U	  ziet	  hier	  mijn	  allereerste	  collegekaart	  en	  OV	  jaarkaart.	  Een	  echte	  CW	  student	  van	  het	  eerste	  uur,	  wij	  wisten	  niet	  zo	  goed	  wat	  we	  gingen	  studeren,	  wilden	  “iets	  met	  reclame”,	  “iets	  met	  journalistiek”,	  en	  we	  hadden	  eigenlijk	  belangrijker	  dingen	  aan	  ons	  hoofd,	  zoals	  bijbaantjes.	  Maar	  ik	  heb	  die	  volledige	  opleiding	  voltooid,	  ben	  gepromoveerd	  in	  de	  communicatiewetenschap	  en	  ben	  een	  dik	  decennium	  lang	  werkzaam	  als	  communicatiewetenschappelijk	  docent	  en	  onderzoeker.	  Ik	  ben	  dus	  een	  original.	  	  
	  	   En	  nu,	  ruim	  21	  jaar	  later,	  sta	  ik	  hier	  voor	  u	  als	  hoogleraar,	  bij	  mijn	  weten	  de	  eerste	  original	  hoogleraar	  communicatiewetenschap	  in	  Nederland.	  Ik	  houd	  mijn	  oratie	  als	  kernleerstoelhouder	  communicatiewetenschap,	  in	  de	  voetsporen	  van	  James	  Stappers,	  maar	  ik	  bekleed	  ook	  de	  leerstoel	  persuasieve	  en	  strategische	  communicatie.	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Dat	  betekent	  dat	  ik	  mij	  bezig	  houd	  met	  beïnvloeding,	  met	  reclame,	  marketing	  en	  promotie.	  En	  in	  die	  context	  leek	  het	  me	  gepast	  om	  te	  beginnen	  met	  een	  promo-­‐praatje	  voor	  de	  communicatiewetenschap	  in	  het	  algemeen	  en	  communicatiewetenschap	  aan	  de	  Radboud	  Universiteit	  in	  het	  bijzonder.	  Daarna	  houd	  ik	  een	  pleidooi	  voor	  de	  Positieve	  Communicatiewetenschap,	  de	  koerswijziging	  die	  wij	  nemen	  met	  onze	  groep.	  Tot	  slot	  zal	  ik	  u	  vertellen	  over	  twee	  onderzoeksprojecten	  die	  passen	  binnen	  die	  nieuwe	  koers.	  	  Bij	  persuasieve	  communicatie	  horen	  mooie	  woorden.	  Woorden	  zoals	  Groentefroetels,	  Superpromotors,	  en	  Alfapups,	  waar	  u	  vandaag	  meer	  over	  gaat	  horen.	  Maar	  bij	  communicatiewetenschap	  hoor	  je	  soms	  ook	  minder	  mooie	  woorden,	  zorgelijke	  woorden,	  en	  voor	  mijn	  promo-­‐praatje	  moeten	  we	  die	  eerst	  even	  onder	  handen	  nemen.	  	  
	  
	  De	  meeste	  communicatiewetenschappers	  in	  de	  zaal,	  van	  student	  tot	  hoogleraar,	  zullen	  dit	  rijtje	  wel	  herkennen.	  Het	  zijn	  namelijk	  oordelen	  over	  de	  communicatiewetenschap	  die	  wij	  vaak	  horen.	  Ondanks	  de	  enorme	  groei	  en	  professionalisering	  van	  onze	  discipline,	  de	  hooggewaardeerde	  bachelor-­‐,	  master-­‐	  en	  research	  masteropleidingen	  en	  de	  enorme	  successen	  in	  onderzoek,	  kampen	  wij	  nog	  steeds	  met	  een	  slecht	  imago.	  We	  verzetten	  ons	  meestal	  tegen	  deze	  zorgelijke	  woorden,	  ontkennen	  dat	  het	  een	  pretstudie	  is,	  dat	  we	  erg	  breed	  zijn,	  praktijkgericht	  en	  moralistisch.	  
Maar	  ik	  zal	  u	  vertellen:	  ik	  ben	  er	  trots	  op	  om	  communicatiewetenschapper	  te	  zijn.	  Zo	  trots,	  dat	  ik	  die	  zorgelijke	  woorden	  helemaal	  niet	  zal	  ontkennen,	  ik	  durf	  juist	  toe	  te	  geven	  dat	  die	  oordelen	  misschien	  wel	  een	  kern	  van	  waarheid	  bevatten.	  En	  in	  het	  huidige	  academisch	  klimaat	  zelfs	  de	  sterke	  punten	  van	  de	  communicatiewetenschap	  zijn.	  Mijn	  voorstel	  is	  wel	  om	  er	  iets	  mooiere	  woorden	  voor	  in	  de	  plaats	  te	  zetten.	  	  	  
Van	  “pretstudie”	  naar	  “plezierstudie”	  	  Dus	  JA!	  We	  zijn	  een	  pretstudie!	  En	  daar	  ben	  ik	  trots	  op!	  Voor	  degenen	  in	  de	  zaal	  die	  het	  nog	  niet	  weten,	  communicatiewetenschappers	  houden	  zich	  met	  name	  bezig	  met	  communicatie	  via	  de	  media:	  televisie,	  radio,	  kranten,	  sociale	  media,	  en	  mobiele	  media	  Het	  Sociaal	  Cultureel	  Planbureau	  laat	  in	  onderzoek	  zien	  dat	  de	  Nederlander	  gemiddeld	  zo’n	  21	  uur	  per	  week	  besteedt	  met	  media,	  ruim	  een	  halve	  werkweek.	  We	  halen	  er	  informatie,	  ontspanning	  en	  plezier	  uit,	  onderhouden	  er	  sociale	  contacten	  er	  mee.	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Communicatiewetenschappers	  houden	  zich	  bezig	  met	  de	  vraag	  hoe	  die	  media	  en	  mediaboodschappen	  worden	  gemaakt,	  hoe	  ze	  eruit	  zien,	  waar	  ze	  over	  gaan.	  En	  ook	  hoe	  mensen	  media	  gebruiken	  en	  wat	  de	  gevolgen	  daarvan	  zijn.	  	  We	  zijn	  niet	  een	  pretstudie	  omdat	  dat	  makkelijk	  is	  of	  lollig,	  maar	  omdat	  we	  ons	  bezighouden	  met	  relevante	  en	  actuele	  onderwerpen.	  Onderwerpen	  die	  ons	  allemaal	  aan	  gaan,	  waar	  we	  elke	  dag	  mee	  te	  maken	  hebben.	  Dat	  leidt	  soms	  tot	  heftige	  maatschappelijke	  discussies,	  denk	  bijvoorbeeld	  aan	  de	  discussie	  rond	  Project	  X,	  het	  uit	  de	  hand	  gelopen	  Facebookfeest,	  en	  over	  de	  rol	  van	  de	  media	  bij	  de	  zaken	  Wilders.	  Communicatiewetenschappers	  kunnen	  nuance	  en	  diepgang	  in	  dat	  soort	  discussies	  brengen,	  door	  wetenschappelijk	  onderbouwde	  standpunten	  aan	  te	  voeren.	  Dat	  klinkt	  alweer	  een	  stuk	  minder	  lollig.	  Maar	  ik	  wil	  toch	  voorstellen	  het	  in	  het	  nieuwe	  rijtje	  woorden	  toch	  te	  laten	  staan,	  ik	  verander	  het	  wel	  voor	  een	  iets	  vriendelijker	  alternatief:	  “plezierstudie”.	  Er	  is	  nog	  een	  reden	  om	  het	  te	  laten	  staan,	  daar	  kom	  ik	  later	  nog	  op	  terug.	  
	  
Van	  “breed”	  naar	  “zoom	  in-­‐zoom	  out”	  En	  ja!	  We	  zijn	  breed!	  De	  communicatiewetenschappers	  van	  het	  eerste	  uur	  kwamen	  uit	  verschillende	  wetenschappelijke	  disciplines,	  de	  sociologie,	  politicologie,	  economie	  en	  psychologie,	  en	  brachten	  hun	  theorieën	  bij	  elkaar	  om	  het	  object	  communicatie	  te	  bestuderen.	  Communicatiewetenschappers	  hebben	  daardoor	  het	  vermogen	  om	  naar	  het	  volledige	  plaatje	  te	  kijken,	  om	  in	  te	  zoomen	  op	  het	  individu	  en	  de	  communicatieboodschap,	  maar	  ook	  uit	  te	  zoomen	  en	  naar	  de	  grotere	  context	  te	  kijken.	  We	  doen	  grootschalig	  onderzoek	  waarbij	  duizenden	  mediagebruikers	  langere	  tijd	  worden	  gevolgd,	  waardoor	  we	  weten	  wat	  de	  grote	  patronen	  zijn,	  de	  relaties	  tussen	  mediagebruik	  en	  bijvoorbeeld	  materialisme	  en	  levenstevredenheid,	  maar	  we	  doen	  ook	  diepgaande	  interviews,	  leggen	  krantenartikelen	  en	  reclames	  onder	  de	  loep	  in	  inhoudsanalyse,	  en	  doen	  experimenten	  in	  het	  lab	  die	  ons	  doen	  begrijpen	  hoe	  een	  bepaalde	  boodschap	  zoals	  een	  reclame	  materialistische	  ideeën	  activeert,	  laten	  zelfs	  met	  fMRI	  scans	  zien	  welke	  hersengebieden	  oplichten	  bij	  het	  zien	  van	  een	  merklogo.	  Met	  andere	  woorden,	  wij	  bestuderen	  grote	  maatschappelijke	  fenomenen,	  zonder	  het	  kleine	  uit	  het	  oog	  te	  verliezen.	  En	  andersom	  bestuderen	  we	  individuen	  zonder	  de	  context	  uit	  het	  oog	  te	  verliezen.	  Dat	  noem	  ik	  het	  “Zoom	  in	  Zoom	  uit”-­‐vermogen.	  Ik	  ben	  me	  pas	  bewust	  geworden	  van	  dit	  Zoom	  in	  Zoom	  out	  vermogen	  sinds	  mijn	  komst	  naar	  deze	  universiteit.	  We	  staan	  met	  een	  poot	  in	  de	  gedragswetenschappen	  inzoomend	  op	  het	  individu	  en	  psychologische	  processen	  en	  met	  de	  andere	  in	  de	  maatschappijwetenschappen,	  uitzoomend	  naar	  de	  sociale	  en	  culturele	  context.	  En	  wij	  combineren	  die	  maatschappijwetenschappelijke	  en	  gedragswetenschappelijke	  benadering	  expliciet	  en	  systematisch,	  in	  onderwijs	  en	  in	  onderzoek.	  We	  zoomen	  in	  en	  we	  
zoomen	  uit	  en	  daar	  zijn	  we	  trots	  op.	  	  
Van	  “toegepast”	  naar	  “wetenschappelijk	  ondernemerschap”	  En	  ja!	  we	  zijn	  toegepast.	  We	  houden	  ons	  bezig	  met	  actuele	  vraagstukken	  en	  doen	  daar	  vanuit	  zoom	  in-­‐zoom	  out	  perspectieven	  gedegen	  onderzoek	  naar.	  Maar	  gezien	  de	  enorme	  maatschappelijke	  en	  praktische	  relevantie	  van	  onze	  thema’s,	  kunnen	  we	  er	  bijna	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niet	  omheen	  om	  die	  inzichten	  ook	  naar	  de	  praktijk	  te	  vertalen,	  om	  uit	  onze	  ivoren	  toren	  te	  komen,	  adviezen	  te	  geven	  aan	  professionals,	  aan	  politici	  en	  beleidsmakers.	  Dat	  is	  zelfs	  onze	  maatschappelijke	  plicht.	  We	  noemen	  dat	  tegenwoordig	  valorisatie	  of	  impact,	  het	  overbrengen	  van	  wetenschappelijke	  kennis	  naar	  niet-­‐wetenschappelijke	  werelden.	  	  
	  	  Wij	  doen	  dat	  in	  de	  vorm	  van	  actief	  wetenschappelijk	  ondernemerschap.	  Een	  voorbeeld	  is	  Bitescience	  waarmee	  ik	  samen	  met	  Esther	  Rozendaal	  wetenschappelijke	  inzichten	  over	  het	  consumentengedrag	  van	  jongeren	  van	  over	  de	  hele	  wereld	  vertaal	  in	  hapklare	  brokken	  kennis,	  die	  ook	  niet-­‐wetenschappers	  begrijpen,	  interessant	  vinden	  en	  gebruiken	  (zie	  www.bitescience.com).	  En	  sinds	  kort	  gaan	  we	  nog	  een	  stap	  verder.	  Vanmorgen	  hielden	  we	  hier	  op	  de	  campus	  het	  Proef!	  Symposium,	  waar	  we	  producten	  presenteerden	  die	  voortkomen	  uit	  wetenschappelijk	  onderzoek.	  Echte	  concrete	  gebruiksklare	  producten,	  ontwikkeld	  door	  sociale	  wetenschappers.	  Cartoonfiguren	  die	  groente	  en	  fruit	  aantrekkelijker	  maken	  voor	  kleuters,	  een	  videogame	  die	  kinderen	  van	  hun	  angststoornissen	  afhelpt,	  en	  box-­‐hang-­‐boekjes	  waarmee	  baby’s	  hun	  eerste	  voorleeservaring	  opdoen.	  Met	  die	  extra	  stap,	  het	  vertalen	  van	  onderzoek	  naar	  gebruiksklare	  toepassingen	  en	  producten,	  daar	  valt	  nog	  heel	  wat	  te	  halen	  in	  de	  toekomst.	  Wij	  zijn	  wetenschappelijk	  ondernemers	  en	  daar	  zijn	  we	  trots	  op.	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Van	  “moraalridders”	  naar	  “academic	  social	  responsibility”	  En	  dan	  de	  moraalridders.	  Een	  term	  waar	  ik	  zelf	  vaak	  mee	  te	  maken	  heb	  gehad	  met	  mijn	  onderzoek	  naar	  de	  kwalijke	  gevolgen	  van	  reclame	  op	  kinderen.	  Ik	  houd	  niet	  van	  het	  woord	  moraalridder,	  maar	  vind	  wel	  dat	  we	  een	  maatschappelijke	  verantwoordelijkheid	  hebben.	  Je	  verantwoordelijkheid	  nemen	  als	  wetenschapper,	  meedoen	  in	  het	  maatschappelijk	  debat…	  wetenschap	  bedrijven	  waar	  mensen	  daadwerkelijk	  wat	  aan	  hebben,	  dat	  noem	  ik	  “Academic	  Social	  Responsibility”,	  ontleend	  aan	  de	  term	  Corporate	  Social	  Responsibility,	  vrij	  vertaald	  maatschappelijk	  verantwoord	  onderzoek	  en	  onderwijs.	  Van	  oudsher	  houdt	  de	  communicatiewetenschap,	  en	  zeker	  de	  Nijmeegse	  traditie,	  zich	  bezig	  met	  normatieve	  vragen	  over	  media.	  Wat	  is	  de	  rol,	  de	  functie	  van	  media	  in	  een	  maatschappij	  en	  hoe	  dienen	  media	  zich	  te	  gedragen?	  Harold	  Laswell	  onderscheidde	  in	  de	  jaren	  ’40	  de	  klassieke	  functies	  van	  media,	  zoals	  het	  wakend	  oog	  in	  een	  democratie,	  en	  het	  verbinden	  van	  verschillende	  maatschappelijke	  groepen,	  het	  doorgeven	  van	  cultuur	  van	  generatie	  op	  generatie.	  Charles	  Wright	  voegde	  daar	  een	  decennium	  later	  de	  functie	  van	  amusement	  aan	  toe.	  Ons	  onderzoek	  voedt	  het	  politieke	  debat	  en	  draagt	  bij	  aan	  de	  totstandkoming	  van	  mediabeleid,	  regelgeving	  en	  gedragscodes	  voor	  journalisten,	  reclamemakers	  en	  mediaproducenten.	  De	  wortels	  van	  de	  welbekende	  Kijkwijzer	  liggen	  in	  de	  communicatiewetenschap,	  deels	  op	  deze	  campus.	  Onze	  hoogleraar	  Jo	  Bardoel	  is	  betrokken	  geweest	  bij	  zo	  ongeveer	  elke	  mediabeleidsbelissing	  die	  in	  Nederland	  is	  gemaakt	  de	  afgelopen	  decennia.	  We	  geven	  advies	  bij	  het	  aanscherpen	  van	  de	  regels	  omtrent	  reclame,	  we	  onderzoeken	  methoden	  om	  kinderen	  gezonder	  te	  laten	  leven…	  We	  
zijn	  maatschappelijk	  verantwoorde	  wetenschappers	  en	  daar	  zijn	  we	  trots	  op!	  
	  
	  
	  
EEN	  PLEIDOOI	  VOOR	  POSITIEVE	  COMMUNICATIEWETENSCHAP	  Plezierstudie,	  zoom	  in	  zoom	  uit,	  wetenschappelijk	  ondernemerschap	  en	  academic	  social	  responsibility.	  Vier	  mooie	  labels	  waarmee	  ik	  verder	  kan	  naar	  het	  volgende	  deel	  van	  deze	  rede:	  een	  pleidooi	  voor	  positieve	  communicatiewetenschap.	  Ik	  wil	  hier	  stellen	  dat	  het	  onze	  verantwoordelijkheid	  is	  om	  ons	  meer	  te	  richten	  op	  de	  positieve	  en	  constructieve	  kant	  van	  communicatie.	  Want	  ik	  heb	  dan	  wel	  betoogd	  dat	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we	  een	  fantastische	  discipline	  zijn,	  ik	  vind	  ook	  dat	  wij	  ons	  in	  het	  verleden	  teveel	  hebben	  gericht	  op	  de	  negatieve	  aspecten	  van	  communicatie.	  Ons	  te	  veel	  hebben	  laten	  leiden	  door	  maatschappelijke	  zorgen	  over	  media.	  Elke	  keer	  als	  een	  nieuw	  medium	  zijn	  intrede	  doet	  en	  populair	  wordt,	  denk	  bijvoorbeeld	  aan	  sociale	  media,	  ontstaan	  zorgen	  over	  wat	  voor	  individuele	  en	  maatschappelijke	  veranderingen	  dat	  medium	  tot	  gevolg	  zal	  hebben.	  Volgens	  een	  historische	  analyse	  New	  Technology	  Old	  Concerns	  van	  Wartella	  en	  Jennings	  zijn	  dat	  elke	  keer	  hetzelfde	  soort	  zorgen.	  Bij	  de	  introductie	  van	  de	  film,	  of	  nog	  erger	  de	  bioscoop	  rond	  1900,	  vreesde	  men	  voor	  verslaving,	  sociale	  isolatie	  en	  verdringing	  van	  meer	  gewenste	  activiteiten	  zoals	  school	  en	  boeken	  lezen,	  en	  dat	  is	  ruim	  100	  jaar	  later	  bij	  sociale	  media	  niet	  anders.	  Communicatiewetenschappers	  onderzoeken	  of	  die	  zorgen	  terecht	  zijn,	  het	  is	  tenslotte	  onze	  maatschappelijke	  verantwoordelijkheid.	  Maar	  dat	  heeft	  tot	  gevolg	  gehad,	  met	  name	  in	  het	  effectonderzoek,	  dat	  negatieve	  thema’s	  domineren.	  Agressie,	  angst,	  verslaving,	  sociale	  isolatie,	  materialisme,	  en	  asociaal	  en	  ongezond	  gedrag.	  	  
	  
	   	  Om	  een	  voorbeeld	  te	  laten	  zien,	  het	  meest	  dominante	  thema	  in	  het	  effectonderzoek	  is	  gewelddadige	  media-­‐inhoud	  en	  agressief	  gedrag.	  In	  het	  bekende	  onderzoeksoverzicht	  van	  Paik	  en	  Comstock	  uit	  1995	  lieten	  zij	  zien	  dat	  er	  ruim	  200	  studies	  waren	  die	  de	  relatie	  tussen	  media-­‐inhoud	  en	  agressief	  gedrag	  onderzochten.	  Laten	  we	  daar	  de	  het	  onderzoek	  naar	  positieve	  effecten	  eens	  tegen	  af	  zetten.	  Een	  recent	  onderzoeksoverzicht	  van	  Mares	  en	  Woodard	  (2005)	  naar	  prosociale	  effecten,	  de	  tegenhanger	  van	  agressief	  gedrag,	  vond	  slechts	  34	  studies.	  Positieve	  educatieve	  effecten:	  29.	  Dat	  maakt	  een	  totaal	  van	  63	  studies	  naar	  de	  positieve	  gevolgen	  van	  mediagebruik.	  63	  versus	  217!	  Dat	  is	  een	  publicatiebias!	  Het	  wordt	  iets	  beter	  als	  we	  kijken	  naar	  gezondheidscommunicatie:	  onderzoeksoverzichten	  rapporteren	  zo’n	  100	  studies	  naar	  gezondheidscampagnes	  en	  recentelijk	  maakt	  de	  positieve	  kant	  wel	  een	  flinke	  inhaalslag	  met	  het	  gaming	  onderzoek:	  in	  totaal	  zijn	  er	  al	  zo’n	  129	  studies	  naar	  de	  positieve	  effecten	  van	  actieve,	  prosociale	  en	  leerzame	  games.	  Alles	  bij	  elkaar	  opgeteld	  komen	  we	  hiermee	  redelijk	  in	  de	  buurt	  komend	  van	  het	  agressie	  onderzoek.	  En	  dat	  is	  mooi,	  want	  media	  hebben	  zoveel	  te	  bieden!	  Mediaboodschappen	  bevatten	  niet	  alleen	  maar	  geweld,	  seks,	  roken	  en	  alcohol,	  ze	  zitten	  ook	  boordevol	  prosociale	  boodschappen,	  leerzame	  elementen,	  positieve	  rolmodellen.	  Ze	  bieden	  plezier,	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ontspanning,	  en	  ook	  een	  referentiekader.	  Serena	  Daalmans	  vindt	  in	  haar	  promotie-­‐onderzoek	  naar	  media	  en	  moraliteit	  dat	  wat	  wij	  belangrijk	  vinden	  in	  morele	  termen,	  als	  het	  gaat	  om	  familie,	  gezondheid	  en	  veiligheid,	  weerspiegeld	  wordt	  in	  het	  televisie-­‐aanbod.	  
	  	  Aristoteles	  stelde	  dat	  verhalen	  ons	  lessen	  leren,	  morele	  lessen,	  lessen	  over	  het	  leven.	  Populaire	  cultuur	  onderzoeker	  Annalee	  Ward	  betoogt	  dat	  een	  Disney	  film	  zoals	  de	  Lion	  King	  ons	  verhalen	  vertelt	  over	  specifieke	  morele	  principes	  zoals	  het	  nemen	  van	  verantwoordelijkheid	  in	  het	  leven	  en	  luisteren	  naar	  je	  ouders.	  U	  herkent	  dit	  vast	  ook,	  we	  hekelen	  het	  soms	  als	  die	  suikerzoete	  Amerikaanse	  stijl.	  Maar	  waarom	  hebben	  we	  het	  er	  zo	  weinig	  over	  dat	  die	  suikerzoete	  inhoud	  wel	  eens	  positieve	  gevolgen	  zouden	  kunnen	  hebben?	  Net	  zoals	  we	  ervan	  uitgaan	  dat	  gewelddadig	  inhoud	  negatieve	  gevolgen	  heeft?	  En	  de	  studies	  naar	  positieve	  effecten	  leveren	  daar	  ook	  bewijs	  voor.	  De	  patronen	  zijn	  zelfs	  even	  sterk	  als	  die	  van	  de	  negatieve	  effecten,	  moeten	  net	  zo	  serieus	  worden	  genomen.	  Dat	  betekent	  namelijk	  dat	  onze	  	  favoriete	  vrijetijdsbesteding	  ook	  kan	  
bijdragen	  aan	  ons	  welzijn!	  En	  wij,	  de	  moraalridders	  van	  Radboud,	  voelen	  ons	  daarom	  geroepen	  om	  meer	  aandacht	  te	  geven	  aan	  de	  positieve	  aspecten	  van	  media.	  Hoe	  dragen	  media	  bij	  aan	  de	  maatschappij,	  aan	  het	  welzijn	  van	  mensen,	  aan	  hun	  geluk	  en	  gezondheid?	  Hoe	  kunnen	  we	  communicatietechnologieën	  en	  kennis	  daarover	  actief	  inzetten	  om	  welzijn	  te	  bevorderen?	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Dat	  is	  wat	  ik	  noem	  “Positieve	  Communicatiewetenschap”.	  Het	  begrip	  is	  ontleend	  aan	  de	  Positieve	  Psychologie,	  een	  recente	  stroming	  binnen	  de	  psychologie.	  Grondlegger	  Martin	  Seligman	  stelt	  dat	  er	  binnen	  de	  psychologie	  in	  de	  loop	  van	  de	  tijd	  een	  te	  sterke	  focus	  op	  het	  negatieve,	  op	  problematische	  psychologische	  ontwikkeling	  is	  ontstaan.	  Dat	  komt	  doordat	  dat	  soort	  onderzoek	  meer	  weerklank	  vindt	  in	  de	  maatschappij	  en	  dat	  er	  meer	  financiering	  voor	  beschikbaar	  is.	  En	  dat	  terwijl	  we	  inmiddels	  weten	  dat	  mensen	  die	  gelukkiger	  zijn,	  ook	  productiever,	  succesvoller	  en	  gezonder	  zijn.	  De	  positieve	  psychologie	  ziet	  het	  als	  een	  verantwoordelijkheid	  om	  meer	  te	  weten	  te	  komen	  over	  hoe	  mensen	  zich	  ontwikkelen	  naar	  evenwichtige	  en	  gelukkige	  volwassen,	  en	  hoe	  we	  mensen	  kunnen	  helpen	  om	  het	  beste	  en	  mooiste	  uit	  zichzelf	  te	  halen,	  bijvoorbeeld	  door	  aardig	  te	  zijn	  voor	  anderen,	  goede	  daden	  te	  doen,	  dankbaarheid	  te	  tonen.	  A	  good	  deed	  a	  day	  keeps	  
the	  doctor	  away.	  
	  
	  	  En	  zo	  bundelen	  we	  onder	  de	  term	  Positieve	  Communicatiewetenschap	  het	  onderzoek	  dat	  zich	  richt	  op	  de	  positieve	  en	  constructieve	  kanten	  van	  communicatie,	  meer	  specifiek	  op	  de	  vraag	  hoe	  communicatie	  gerelateerd	  is	  aan	  het	  mentale,	  fysieke	  en	  sociale	  welzijn	  van	  individuen,	  groepen	  en	  samenlevingen.	  Je	  kan	  daarbij	  een	  onderscheid	  maken	  tussen	  onbedoelde	  en	  bedoelde	  positieve	  communicatie:	  
Onbedoeld	  positief	  omvat	  onderzoek	  naar	  de	  positieve	  aspecten	  in	  de	  media	  en	  positieve	  consequenties	  daarvan.	  Zoals	  bij	  het	  voorbeeld	  van	  de	  Disney	  films:	  De	  Leeuw	  en	  haar	  studenten	  onderzoeken	  bijvoorbeeld	  of	  het	  zien	  van	  die	  films	  ook	  inderdaad	  leidt	  tot	  prosocialer	  gedrag.	  Daalmans,	  Weijers	  en	  Van	  Ommen	  kijken	  hoe	  mensen	  hun	  morele	  waarden	  spiegelen	  aan	  televisieseries	  zoals	  House	  MD	  en	  Gossip	  Girl.	  
Bedoeld	  positief	  omvat	  onderzoek	  naar	  de	  bedoelde,	  strategische	  effecten	  van	  communicatie:	  hoe	  kunnen	  we	  media	  inzetten	  om	  geluk	  en	  gezond	  gedrag	  te	  bevorderen?	  Daalmans	  laat	  zien	  dat	  een	  serie	  als	  House	  MD	  heel	  goed	  te	  gebruiken	  is	  in	  het	  ethiek	  onderwijs	  voor	  studenten	  geneeskunde.	  Onze	  masterstudenten	  onderzoeken	  hoe	  je	  met	  Facebook	  acties	  en	  apps	  kinderen	  kunt	  stimuleren	  aardig	  te	  zijn	  voor	  anderen.	  En	  Van	  ’t	  Riet	  en	  Alblasin	  een	  andere	  lijn	  kijken	  we	  hoe	  we	  een	  gezonde	  leefstijl	  kunnen	  bevorderen.	  U	  zit	  al	  een	  tijdje	  naar	  de	  communicatiewetenschappers	  te	  kijken,	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ik	  kan	  u	  van	  harte	  aanraden	  om	  ze	  aan	  te	  spreken	  straks,	  en	  hierover	  van	  gedachten	  te	  wisselen.	  
	  	  Het	  is	  tijd	  voor	  een	  disclaimer.	  Ik	  wil	  absoluut	  niet	  pretenderen	  dat	  dit	  allemaal	  nieuw	  is.	  Communicatiewetenschappers	  als	  Laswell	  en	  Wright	  zagen	  communicatie	  als	  een	  essentieel	  onderdeel	  van	  een	  samenleving,	  de	  vier	  klassieke	  functies	  zijn	  allemaal	  positief.	  In	  de	  domeinen	  van	  nieuws	  en	  journalistiek,	  de	  cultural	  studies,	  gezondheidscommunicatie,	  serious	  gaming,	  social	  marketing,	  entertainment	  education,	  computer-­‐mediated	  communication…	  Er	  zullen	  ongetwijfeld	  wetenschappers	  zijn	  in	  de	  zaal	  die	  zich	  herkennen	  in	  deze	  positieve	  thema’s.	  Gelukkig	  maar!	  Want	  we	  starten	  hier	  niet	  iets	  nieuws,	  we	  branden	  het,	  we	  hebben	  een	  naam,	  een	  logo,	  een	  disclaimer	  EN	  een	  linkedin	  groep.	  We	  bundelen	  bestaande	  onderzoeksvelden,	  we	  breiden	  het	  thema	  uit	  en	  geven	  het	  een	  gezicht,	  maar	  we	  claimen	  het	  niet.	  Want	  bij	  Positieve	  Communicatiewetenschap	  hoort	  ook:	  samenwerken,	  inzichten	  delen,	  en	  niet	  bang	  zijn	  om	  elkaar	  te	  inspireren.	  Practice	  what	  you	  preach.	  Ik	  wil	  de	  aanwezigen	  die	  zich	  aangesproken	  voelen	  dan	  ook	  van	  harte	  uitnodigen	  zich	  aan	  te	  sluiten,	  te	  beginnen	  bij	  de	  linkedin	  groep.	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POSITIEVE	  COMMUNICATIEWETENSCHAP	  EN	  GEZONDHEID:	  TWEE	  PROJECTEN	  In	  het	  laatste	  gedeelte	  van	  deze	  rede	  beschrijf	  ik	  twee	  projecten	  die	  goede	  voorbeelden	  zijn	  van	  Positieve	  Communicatiewetenschap	  en	  die	  horen	  bij	  mijn	  leerstoel	  persuasieve	  en	  strategische	  communicatie.	  Onze	  onderzoekslijn	  naar	  persuasieve	  communicatie	  en	  jonge	  consumenten	  gaat	  steeds	  meer	  de	  strategische	  en	  positieve	  kant	  op:	  hoe	  kunnen	  we	  inzichten	  over	  marketingcommunicatie	  inzetten	  om	  gezondheid	  onder	  jongeren	  te	  bevorderen?	  Het	  eerste	  is	  het	  project	  Groentefroetels,	  waarvan	  vandaag	  het	  product	  is	  gelanceerd.	  Het	  tweede	  is	  een	  onderzoeksplan	  met	  de	  codenaam	  Alphapups,	  het	  project	  waarvoor	  ik	  kort	  geleden	  een	  EU-­‐subsidie	  heb	  gekregen	  en	  waar	  ik	  mij	  de	  komende	  vijf	  jaar	  mee	  ga	  bezig	  houden.	  	  	  
De	  Wereld	  van	  de	  Groentefroetels	  De	  Groentefroetels,	  ik	  heb	  ze	  al	  een	  paar	  keer	  genoemd,	  zijn	  cartoonfiguren	  die	  groenten	  en	  fruit	  aantrekkelijker	  maken	  voor	  kleuters.	  Ze	  zijn	  gebaseerd	  op	  het	  wetenschappelijk	  werk	  van	  mijn	  collega	  Simone	  de	  Droog	  die	  hier	  vorig	  jaar	  op	  promoveerde.	  Vanmorgen	  is	  op	  het	  proefsymposium	  de	  Wereld	  van	  de	  Groentefroetels	  gelanceerd,	  een	  multimediawereld	  voor	  kleuters	  gebaseerd	  op	  haar	  proefschrift.	  De	  Droog	  liet	  zich	  inspireren	  door	  het	  fenomeen	  character-­‐marketing:	  het	  gebruik	  van	  cartoonfiguren	  om	  producten	  aan	  de	  man	  te	  brengen,	  of	  liever	  gezegd:	  aan	  de	  kleuter.	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  U	  herkent	  dit	  beeld	  vast	  wel,	  in	  de	  schappen	  van	  de	  supermarkt	  vindt	  u	  alle	  kleuterhelden:	  Dora	  de	  Explorer,	  SpongeBob	  SquarePants,	  Kabouter	  Plop	  en	  K3.	  Die	  helden	  zijn	  vooral	  te	  vinden	  op	  de	  ongezonde	  producten,	  met	  relatief	  veel	  suiker	  en	  vet:	  koek,	  snoep,	  snacks	  en	  toetjes.	  Dat	  is	  een	  probleem,	  want	  in	  de	  Westerse	  wereld	  kampen	  we	  met	  een	  toenemend	  aantal	  te	  dikke	  kinderen,	  en	  het	  promoten	  van	  ongezonde	  producten	  met	  deze	  enorm	  effectieve	  marketingtechniek	  draagt	  niet	  bepaald	  bij	  aan	  de	  oplossing	  van	  dit	  probleem.	  Naar	  aanleiding	  van	  onderzoek	  is	  deze	  techniek	  dan	  ook	  aan	  banden	  gelegd	  in	  de	  Nederlandse	  Reclamecode.	  Maar	  De	  Droog	  vroeg	  zich	  af	  of	  die	  kinderhelden	  ook	  in	  te	  zetten	  zijn	  om	  gezonde	  producten	  aantrekkelijker	  te	  maken.	  Die	  vraag	  mondde	  uit	  in	  een	  onderzoekslijn	  naar	  charactermarketing	  en	  het	  eetgedrag	  van	  kleuters.	  Hoe	  werkt	  die	  charactermarketing	  eigenlijk?	  Om	  die	  vraag	  te	  beantwoorden	  zoomen	  we	  even	  in	  op	  het	  kleuterbrein.	  Het	  onderliggende	  principe	  is	  zogenaamde	  parasociale	  relatievorming,	  een	  bekend	  principe	  in	  de	  communicatiewetenschap,	  in	  de	  jaren	  ‘50	  geïntroduceerd	  als	  parasociale	  interactie	  door	  Horton	  en	  Wohl.	  Mediagebruikers,	  en	  dat	  geldt	  dus	  ook	  voor	  u	  en	  voor	  mij,	  gaan	  relaties	  aan	  met	  mediapersonages,	  relaties	  die	  lijken	  op	  relaties	  uit	  het	  echte	  leven.	  Dat	  wordt	  gevonden	  voor	  verschillende	  soorten	  media	  en	  programma’s,	  bijvoorbeeld	  voor	  personages	  uit	  soaps	  en	  series,	  en	  ook	  voor	  de	  nieuwslezer	  en	  avatars	  in	  een	  virtuele	  game-­‐wereld.	  	  En	  dat	  gaat	  ook	  op	  voor	  jonge	  kinderen.	  De	  figuren	  uit	  de	  series	  waar	  ze	  naar	  kijken	  worden	  vriendjes,	  hoe	  meer	  ze	  kijken	  hoe	  sterker	  de	  band.	  En	  die	  vriendjes	  willen	  ze	  graag	  om	  zich	  heen	  hebben.	  De	  positieve	  gevoelens	  die	  ze	  koesteren	  jegens	  hun	  vriendjes	  stralen	  af	  op	  het	  product.	  Op	  de	  koekjes,	  de	  snoepjes,	  de	  toetjes,	  maar	  ook	  op	  de	  tandpasta,	  het	  dekbed	  en	  de	  paraplu.	  	  
	  	  Dus	  waarom	  niet	  op	  een	  banaan?	  	  
	  Een	  aantrekkelijke	  marktconforme	  verpakking,	  ontworpen	  door	  Theo	  Hanegraaf.	  In	  een	  eerste	  onderzoek	  vergeleken	  we	  verpakkingen	  met	  daarin	  ofwel	  echte	  banaan	  ofwel	  bananensnoepjes,	  allebei	  met	  en	  zonder	  een	  character,	  legden	  die	  voor	  aan	  een	  groep	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kleuters,	  en	  vroegen	  hoe	  lekker	  en	  aantrekkelijk	  ze	  de	  inhoud	  vonden.	  Niet	  geheel	  onverwachts	  vonden	  de	  kinderen	  de	  bananensnoepjes	  een	  stuk	  aantrekkelijker	  dan	  de	  echte	  banaan.	  MAAR	  dat	  gold	  alleen	  voor	  de	  verpakkingen	  zonder	  character.	  Als	  er	  wel	  een	  character	  op	  stond,	  stegen	  de	  bananen	  in	  hun	  achting	  ,	  werden	  zelfs	  even	  
aantrekkelijk	  gevonden	  als	  de	  snoepjes.	  We	  stuitten	  echter	  wel	  op	  een	  verrassend	  resultaat:	  ter	  vergelijking	  hadden	  De	  Droog	  en	  Hanegraaf	  er	  ook	  een	  onbekende	  character	  bij	  gedaan,	  en	  die	  bleek	  even	  effectief	  als	  de	  bekende	  en	  zeer	  populaire	  kinderhelden	  Dora	  en	  SpongeBob.	  	  Hoe	  zit	  het	  dan	  met	  die	  parasociale	  relatievorming?	  Het	  aapje	  was	  onbekend	  en	  kinderen	  hadden	  daar	  dus	  geen	  relatie	  mee	  op	  kunnen	  bouwen.	  Had	  het	  iets	  te	  maken	  met	  de	  aantrekkelijkheid	  van	  het	  character?	  Of	  het	  feit	  dat	  de	  aap	  bij	  banaan	  paste?	  Maakt	  het	  helemaal	  niet	  uit	  wat	  voor	  character	  je	  er	  bij	  zet?	  	  
	  	  De	  jaren	  erna	  hielden	  we	  ons	  bezig	  met	  het	  uitpluizen	  van	  die	  vragen.	  Het	  blijkt	  dat	  het	  bij	  onbekende	  characters	  inderdaad	  uitmaakt	  of	  die	  bij	  het	  product	  past,	  we	  noemen	  dat	  congruentie	  tussen	  character	  en	  product.	  Daarmee	  kunnen	  ze	  even	  effectief	  worden	  als	  bekende	  characters,	  omdat	  je	  als	  het	  ware	  het	  gevoel	  van	  bekendheid	  simuleert.	  Dat	  komt	  door	  het	  mechanisme	  van	  processing	  fluency,	  het	  gemak	  waarmee	  we	  informatie	  verwerken.	  Daar	  houden	  mensen	  van:	  als	  iets	  bij	  elkaar	  past	  of	  klopt,	  logisch	  is,	  kost	  het	  ons	  minder	  moeite	  om	  te	  verwerken	  en	  dat	  gevoel	  van	  gemak	  wordt	  door	  mensen	  geïnterpreteerd	  als	  een	  positief	  gevoel.	  En	  net	  zoals	  bij	  een	  parasociale	  relatie,	  straalt	  dat	  positieve	  gevoel	  af	  op	  het	  product.	  Bij	  kleuters	  blijkt	  vooral	  conceptuele	  congruentie	  succesvol,	  waarbij	  gebruik	  wordt	  gemaakt	  van	  bekende	  combinaties:	  bij	  een	  banaan	  heeft	  een	  aap	  het	  meeste	  succes,	  bij	  een	  wortel	  een	  konijn,	  en	  bij	  een	  appel	  een	  rups.	  	  Het	  blootleggen	  van	  die	  processen	  leverde	  zeer	  waardevolle	  informatie	  op.	  De	  licenties	  van	  de	  bekende	  kindervriendjes	  zijn	  namelijk	  peperduur,	  en	  voor	  het	  marketen	  van	  gezondheid	  is	  slechts	  een	  fractie	  van	  het	  budget	  beschikbaar	  van	  dat	  voor	  ongezonde	  producten.	  Sommige	  partijen	  ontwikkelen	  daarom	  liever	  hun	  eigen	  characters,	  en	  het	  is	  van	  groot	  belang	  om	  te	  weten	  hoe	  je	  die	  het	  beste	  vorm	  kunt	  geven.	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  Maar	  de	  characters	  en	  de	  materialen	  die	  voor	  ons	  onderzoek	  waren	  ontwikkeld	  bleken	  zo	  effectief,	  dat	  we	  ze	  net	  zo	  goed	  zelf	  op	  de	  markt	  konden	  zetten.	  Met	  steun	  van	  een	  valorisatiesubsidie	  van	  NWO	  en	  door	  samenwerkingen	  met	  heel	  veel	  fantastische	  partners	  ontwikkelden	  we	  in	  het	  afgelopen	  jaar	  de	  Wereld	  van	  de	  Groentefroetels,	  met	  vier	  characters,	  een	  eigen	  website,	  voorleesboeken	  voor	  scholen,	  en	  een	  voorleesapp	  voor	  gezinnen.	  Vandaag	  dus	  gelanceerd	  op	  het	  Proef	  Symposium.	  	  Dit	  onderzoek	  maakt	  zo	  een	  prachtig	  proces	  door,	  waarbij	  wetenschappelijk	  onderzoek	  en	  de	  praktijk	  elkaar	  voeden,	  een	  mooie	  hedendaagse	  wetenschappelijke	  cyclus.	  Het	  is	  een	  zoom-­‐in	  studie,	  die	  langzaam	  uitzoomt:	  hoe	  kunnen	  we	  dit	  implementeren	  in	  de	  maatschappij,	  in	  gezinnen,	  op	  scholen?	  Het	  is	  gebaseerd	  op	  onze	  academic	  social	  responsibility	  en	  het	  is	  een	  schoolvoorbeeld	  van	  wetenschappelijk	  ondernemerschap.	  En	  het	  is	  ook	  echt	  een	  voorbeeld	  van	  een	  plezierstudie.	  	  
	  
	  	  Alle	  onderzoekers	  en	  betrokkenen	  hebben	  enorm	  veel	  plezier	  aan	  dit	  project,	  maar	  vooral	  ook	  de	  kinderen	  zelf.	  Wat	  nu	  voorleesboeken	  en	  apps	  zijn,	  was	  oorspronkelijk	  stimulusmateriaal	  in	  de	  experimenten.	  U	  ziet	  hier	  foto’s	  van	  hoe	  kinderen	  reageerden	  tijdens	  de	  voorleessessies.	  En	  ook	  de	  manier	  van	  meten	  is	  leuk.	  Kinderen	  vonden	  het	  meetinstrument	  in	  het	  onderzoek	  met	  de	  touchscreen	  zo	  leuk,	  dat	  ze	  aan	  het	  einde	  vroegen	  of	  ze	  nog	  een	  keer	  dat	  spelletje	  mochten	  doen.	  Wij	  hebben	  hier	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in	  ieder	  geval	  van	  geleerd	  dat	  het	  we	  ons	  ook	  moeten	  inzetten	  om	  het	  onderzoek	  zelf	  voor	  kinderen	  leuker	  te	  maken.	  	  	  
	  
	  
Alfapups	  Het	  tweede	  project	  dat	  ik	  wil	  bespreken	  is	  een	  blik	  op	  de	  toekomst,	  een	  project	  dat	  ik	  nu	  aan	  het	  opstarten	  ben.	  Het	  doel	  is	  om	  gezondheidscampagnes	  gericht	  op	  jongeren	  te	  verbeteren	  door	  ze	  te	  implementeren,	  toe	  te	  dienen,	  via	  hun	  sociale	  netwerken.	  Daarvoor	  zoomen	  we	  weer	  even	  uit,	  want	  het	  is	  gericht	  op	  de	  sociale	  context	  waarbinnen	  communicatie	  plaatsvindt;	  de	  vriendengroep,	  het	  gezin,	  de	  school.	  	  Communicatiewetenschappers	  weten	  al	  heel	  lang	  dat	  media-­‐effecten	  niet	  plaatsvinden	  in	  een	  sociaal	  vacuüm,	  maar	  dat	  die	  worden	  beïnvloed	  door	  de	  sociale	  omgeving.	  Lazarsfeld	  ontwikkelden	  al	  in	  de	  jaren	  ’40	  het	  bekende	  Two-­‐Step	  Flow	  of	  Communication	  model,	  dat	  er	  vanuit	  gaat	  dat	  media	  veel	  mensen	  indirect	  bereiken,	  via	  zogenaamde	  opinieleiders,	  die	  informatie	  uit	  de	  media	  selecteren	  en	  doorgeven	  aan	  hun	  volgers.	  In	  latere	  modellen	  zoals	  het	  Diffusion	  of	  Innovations	  model	  van	  Rogers	  wordt	  voortgeborduurd	  op	  dat	  idee	  en	  gedacht	  in	  termen	  van	  sociale	  netwerken.	  Slimme	  marketeers	  gebruiken	  dat	  principe	  door	  hun	  producten	  te	  richten	  op	  bepaalde	  invloedrijke	  figuren,	  superpromotors,	  en	  die	  op	  hun	  beurt	  hun	  eigen	  vrienden	  te	  laten	  beïnvloeden,	  een	  mooi	  voorbeeld	  zijn	  de	  Tupperware	  parties.	  De	  Amerikaanse	  sociologe	  Juliet	  Schor	  beschrijft	  in	  haar	  boek	  Born	  to	  Buy	  hoe	  marketeers	  dat	  ook	  toepassen	  op	  de	  kindermarkt	  en	  zogenaamde	  alfapups	  rekruteren	  om	  hun	  producten	  in	  de	  vriendengroep	  te	  promoten.	  Dat	  fenomeen	  van	  sociale	  netwerken	  en	  invloedrijke	  figuren	  is	  natuurlijk	  uitermate	  relevant	  geworden	  met	  de	  explosieve	  opkomst	  van	  sociale	  media.	  Sociale	  netwerken	  bestonden	  altijd	  al,	  maar	  door	  sociale	  media	  zijn	  ze	  beter	  zichtbaar	  en	  bereikbaar.	  Sociale	  media	  vormen	  dus	  een	  praktisch	  instrument	  om	  de	  invloed	  van	  de	  sociale	  context	  in	  een	  campagne	  op	  te	  nemen.	  Er	  is	  bewijs	  dat	  sociale	  media	  campagnes	  zeer	  effectief	  kunnen	  zijn,	  vooral	  wanneer	  een	  boodschap	  viraal	  gaat.	  Een	  voorbeeld	  van	  een	  hele	  succesvolle	  campagne	  tegen	  roken	  is	  de	  Truth®	  campagne,	  die	  feiten	  over	  roken	  laat	  zien,	  fun	  facts	  en	  shocking	  facts.	  Die	  feiten	  en	  foto’s	  worden	  bekeken,	  leuk	  gevonden	  en	  gedeeld,	  een	  groot	  succes	  blijkt	  uit	  onderzoek,	  en	  ook	  aangegeven	  door	  de	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200.000	  likes.	  Maar	  dat	  betekent	  niet	  dat	  sociale	  media	  per	  definitie	  succesvol	  zijn,	  het	  is	  geen	  ticket	  to	  success.	  	  
	  Zo	  hebben	  we	  hier	  de	  Facebookpagina	  van	  Nix18,	  die	  onze	  research	  master	  studenten	  vonden	  in	  de	  diepere	  krochten	  van	  Facebook.	  Met	  slechts	  70	  likes	  niet	  bepaald	  een	  succes.	  Een	  stuk	  beter	  doet	  de	  pagina	  het	  van	  wegmetNix18,	  met	  1.279	  likes.	  Nog	  succesvoller	  is	  de	  pagina	  van	  Flügel,	  met	  23.000	  likes.	  Dat	  is	  natuurlijk	  geen	  eerlijke	  vergelijking,	  maar	  het	  geeft	  een	  idee.	  Voor	  een	  geslaagde	  campagne	  wil	  je	  in	  de	  eerste	  plaats	  een	  boodschap	  die	  aanslaat	  bij	  de	  doelgroep,	  met	  een	  hoge	  Spreadability	  factor,	  zoals	  Californische	  communicatiewetenschapper	  Jenkins	  dat	  noemt	  in	  zijn	  boek	  Spreadable	  Media.	  Succesfactoren	  zijn	  bijvoorbeeld	  humor,	  parodie,	  en	  een	  shockeffect.	  Maar	  een	  andere	  zeer	  belangrijke	  vraag	  is	  hoe	  je	  het	  netwerk	  het	  beste	  kan	  benaderen,	  en	  daar	  is	  nog	  maar	  weinig	  over	  bekend.	  In	  Spreadable	  Media	  wordt	  gesproken	  van	  de	  paardenbloemstrategie.	  Blaas	  de	  pluisjes	  in	  de	  groep,	  en	  kijk	  waar	  ze	  wortel	  schieten.	  Maar	  dat	  is	  eigenlijk	  ontzettend	  zonde.	  Sociale	  media—en	  helemaal	  in	  combinatie	  met	  mobiele	  media—maken	  het	  mogelijk	  om	  veel	  preciezer	  en	  gerichter	  te	  werk	  te	  gaan,	  in	  marketing	  termen	  om	  juist	  de	  invloedrijke	  figuren,	  de	  alfapups,	  te	  
targeten	  en	  de	  boodschap	  op	  hen	  te	  tailoren.	  	  
	  	  In	  dit	  project	  ga	  ik	  onderzoeken	  hoe	  we	  gezondheidscampagnes	  gericht	  op	  jongeren	  kunnen	  verbeteren	  door	  gericht	  het	  sociale	  netwerk	  te	  targeten	  en	  de	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boodschap	  daarop	  te	  tailoren.	  In	  een	  eerste	  fase	  leggen	  we	  de	  beïnvloedingsnetwerken	  van	  jongeren	  bloot.	  De	  komende	  jaren	  volgen	  we	  zo’n	  3,000	  jongeren	  en	  onderzoeken	  we	  hoe	  de	  sociale	  omgeving	  een	  rol	  speelt	  bij	  eten,	  drinken,	  bewegen	  en	  mediagebruik.	  Een	  belangrijke	  vraag	  daarbij	  is	  natuurlijk	  wie	  de	  belangrijke	  beïnvloeders	  zijn	  voor	  de	  verschillende	  soorten	  gedragingen.	  Hoe	  herkennen	  we	  de	  alfapups,	  wat	  zijn	  hun	  beïnvloedingsmechanismen	  en	  hoe	  stimuleren	  we	  ze	  om	  elkaar	  beïnvloeden?	  Daarvoor	  is	  het	  weer	  van	  belang	  in	  te	  zoomen	  en	  door	  een	  psychologische	  bril	  te	  kijken	  naar	  hoe	  mensen	  elkaar	  beïnvloeden	  en	  hoe	  wij	  ze	  kunnen	  motiveren.	  
	   Op	  basis	  van	  die	  inzichten,	  kunnen	  wij	  gezondheidscampagnes	  ontwikkelen.	  En	  in	  de	  tweede	  fase	  van	  het	  project	  testen	  we	  of	  een	  campagne	  die	  heel	  specifiek	  rekening	  houdt	  met	  het	  netwerk	  inderdaad	  effectiever	  is	  dan	  een	  paardenbloemcampagne.	  Als	  dit	  project	  is	  afgerond,	  weten	  we	  precies	  hoe	  we	  voor	  verschillende	  soorten	  gedragingen	  de	  juiste	  personen	  kunnen	  vinden,	  hoe	  we	  ze	  moeten	  benaderen	  en	  met	  welke	  beïnvloedingstrategie.	  	  	  
	  
Wearable	  Lab	  Ik	  ga	  verder	  niet	  in	  op	  hoe	  we	  dat	  allemaal	  gaan	  meten	  en	  analyseren,	  maar	  ik	  kan	  wel	  beloven	  dat	  ook	  dit	  weer	  een	  plezierstudie	  wordt.	  We	  gaan	  het	  onderzoek	  namelijk	  zoveel	  mogelijk	  uitvoeren	  via	  de	  smartphone.	  Driekwart	  van	  de	  jongeren	  heeft	  er	  een,	  ze	  hebben	  ‘m	  het	  liefst	  altijd	  en	  overal	  bij	  zich.	  Dat	  heeft	  problematische	  kanten,	  maar	  ook	  goede.	  Een	  daarvan	  is	  dat	  het	  meedoen	  aan	  een	  onderzoek	  een	  stuk	  leuker	  wordt.	  Wij	  ontwikkelen	  een	  Wearable	  Lab,	  en	  gaan	  de	  onderzoeksgegevens	  via	  verzamelen	  apps	  en	  wearables,	  zoals	  het	  armbandje	  hier	  op	  de	  foto.	  Waar	  wij	  jongeren	  normaal	  gesproken	  lastig	  vallen	  met	  ellenlange	  vragenlijsten	  als	  we	  onderzoek	  met	  ze	  doen,	  kunnen	  we	  ze	  hier	  wanneer	  het	  hen	  uitkomt	  vragen	  laten	  beantwoorden,	  foto’s	  laten	  nemen,	  en	  zelfs	  zonder	  ze	  te	  storen	  gegevens	  verzamelen,	  zoals	  hun	  locatie,	  beweging,	  en	  nabijheid	  van	  anderen.	  Het	  mooie	  is	  dat	  de	  app	  ook	  gebruikt	  kan	  worden	  om	  de	  campagne	  te	  implementeren	  en	  om	  instructies	  en	  feedback	  te	  geven	  aan	  de	  invloedrijke	  figuren.	  Het	  is	  de	  bedoeling	  dat	  het	  project	  kant-­‐en-­‐klare	  gezondheidsinterventies	  oplevert,	  inclusief	  een	  geavanceerde	  methode	  om	  campagnes	  te	  implementeren	  en	  te	  evalueren.	  Ook	  dit	  project	  zal	  dus	  weer	  uitmonden	  in	  een	  concreet	  product.	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TOT	  SLOT	  Dit	  project	  is	  exemplarisch	  voor	  de	  kant	  die	  wij	  met	  onze	  groep	  op	  willen,	  en	  het	  voldoet	  aan	  mijn	  vijf	  idealen	  voor	  communicatiewetenschap	  aan	  de	  Radboud	  Universiteit.	  Een	  positieve	  communicatiewetenschappelijke	  focus,	  plezier	  voor	  onderzoeker	  en	  onderzochte,	  theoretisch	  ingebed	  in	  een	  gecombineerd	  maatschappij-­‐	  en	  gedragswetenschappelijk	  paradigma,	  en	  zo	  mogelijk	  uitmondend	  in	  gebruiksklare	  producten.	  	  Ik	  hoop	  dat	  ik	  met	  deze	  rede	  in	  ieder	  geval	  een	  paar	  mensen	  heb	  aangestoken,	  dat	  ik—in	  de	  voetsporen	  van	  James	  Stappers—	  jullie	  alfapup	  mag	  zijn,	  of	  eigenlijk	  alfaprof,	  en	  jullie	  superpromotors	  voor	  een	  positieve	  benadering	  in	  de	  communicatiewetenschap.	  Mijn	  persoonlijke	  voornemen	  is	  om	  daarin	  verder	  te	  gaan	  en	  deze	  idealen	  ook	  toe	  te	  passen	  op	  de	  werkomgeving.	  Openheid,	  samenwerken	  en	  gulheid,	  het	  durven	  delen	  van	  informatie	  en	  inspiratie	  met	  collega’s	  binnen	  en	  buiten	  de	  eigen	  groep,	  en	  elkaar	  de	  ruimte	  en	  ideeën	  gunnen.	  Ook	  dat	  is	  voor	  mij	  positieve	  communicatiewetenschap.	  	  	  
	  
	  
DANKWOORD	  	  Er	  zijn	  een	  paar	  mensen	  die	  ik	  wil	  bedanken.	  Dit	  is	  mijn	  LinkedIn-­‐netwerk,	  een	  redelijke	  reflectie	  van	  deze	  zaal,	  maar	  ook	  hier	  zal	  ik	  me	  op	  een	  paar	  mensen	  moeten	  concentreren.	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Ten	  eerste	  dank	  aan	  de	  rector,	  het	  college	  van	  bestuur	  en	  de	  decanen	  van	  de	  Faculteit	  der	  Sociale	  Wetenschappen	  Hetty	  Dekkers	  en	  Daniel	  Wigboldus	  voor	  het	  instellen	  van	  deze	  leerstoel	  en	  voor	  het	  creëren	  van	  een	  ongelofelijk	  ondersteunend	  klimaat	  waarbinnen	  ik	  heb	  kunnen	  opereren	  sinds	  mijn	  komst.	  Die	  dank	  geldt	  ook	  voor	  de	  onderzoeksdirecteuren	  Michiel	  Kompier,	  Peer	  Scheepers,	  Toon	  Cillessen	  en	  (bij	  voorbaat)	  Gerbert	  Kraaykamp.	  	  En	  dan	  mijn	  collega’s	  van	  de	  groep	  Communicatiewetenschap:	  dank	  aan	  jullie	  allen	  voor	  de	  warme	  ontvangst	  nu	  ruim	  anderhalf	  jaar	  geleden.	  We	  hebben	  met	  z’n	  allen	  een	  huzarenstukje	  verricht,	  in	  zo	  korte	  tijd	  een	  radicale	  “opfrisbeurt”	  van	  het	  onderwijs,	  het	  onderzoek	  en	  ons	  imago,	  en	  dat	  was	  mogelijk	  door	  jullie	  enorme	  collegialiteit,	  flexibiliteit	  en	  actiebereidheid.	  In	  het	  bijzonder	  wil	  ik	  de	  collega’s	  bedanken	  die	  mij	  inspiratie	  en	  hulp	  boden	  bij	  deze	  rede.	  En	  Susanne	  Samuelsz,	  mijn	  steun	  en	  toeverlaat,	  grote	  excuses	  dat	  ik	  deze	  dag	  heb	  gepland	  op	  secretaressedag!	  Ook	  mijn	  oud-­‐collega’s	  van	  ASCoR	  wil	  ik	  bedanken,	  nog	  zeer	  aanwezig	  in	  mijn	  netwerk.	  Patti	  Valkenburg,	  mijn	  mentor:	  elke	  dag	  heb	  ik	  plezier	  van	  de	  grondige	  en	  veelomvattende	  bootcamp	  training	  die	  ik	  van	  je	  heb	  gekregen.	  	  Claes	  de	  Vreese,	  vanaf	  de	  eerste	  dag	  als	  AIO	  zijn	  we	  samen	  opgetrokken,	  nou	  ja	  jij	  was	  toen	  nog	  een	  reisje	  aan	  het	  maken	  en	  rent	  altijd	  zo’n	  vijf	  jaar	  voor	  me	  uit,	  maar	  de	  manier	  waarop	  jij	  groots	  denken	  en	  hard	  werken	  combineert	  met	  heel	  veel	  plezier	  maken,	  is	  voor	  mij	  altijd	  een	  voorbeeld.	  De	  Vidiclub:	  Eva,	  Esther,	  Simone,	  Sanne,	  Frans	  en	  Doeschka:	  wat	  een	  unieke,	  creatieve,	  ondernemende,	  en	  collegiale	  groep	  hebben	  wij,	  ik	  ben	  ontzettend	  dankbaar	  dat	  een	  deel	  van	  jullie	  ook	  mee	  is	  gegaan	  naar	  Nijmegen	  en	  dat	  we	  met	  z’n	  allen	  de	  samenwerking	  gewoon	  in	  stand	  houden.	  Dank	  ook	  aan	  het	  Bitescience	  team,	  Esther,	  Laura	  en	  Crystal.	  En	  Esther	  Rozendaal,	  wat	  een	  cadeau	  is	  het	  om	  dagelijks	  met	  jou	  samen	  te	  werken,	  op	  de	  Radboud	  en	  in	  Bitescience,	  en	  ook	  om	  jou	  hier	  te	  zien	  “groeien	  en	  bloeien”.	  	  Familie	  en	  vrienden:	  bedank	  dat	  jullie	  hier	  allemaal	  zijn	  en	  sorry	  dat	  ik	  er	  de	  laatste	  jaren	  er	  niet	  zo	  veel	  was,	  ooit	  hoop	  ik	  een	  betere	  vriendin,	  zus,	  tante,	  dochter	  en	  kleindochter	  te	  zijn.	  Een	  bijzonder	  woord	  van	  dank	  voor	  mijn	  naaste	  familie	  hier	  op	  de	  eerste	  twee	  rijen:	  zo	  bij	  elkaar	  vormen	  jullie	  een	  wonderlijke	  mix	  van	  leergierigheid,	  ondernemerschap,	  intellectualiteit,	  zakelijkheid,	  levenslust,	  moralisme,	  en	  sociaal	  gevoel.	  Ik	  ben	  er	  trots	  op	  dat	  ik	  van	  jullie	  allemaal	  wat	  heb	  meegekregen.	  En	  tot	  slot	  Martin	  Tanis.	  We	  leven	  in	  totaal	  verschillende	  werelden,	  en	  we	  leven	  daar	  samen	  in.	  We	  delen	  niet	  alleen	  huis	  en	  haard,	  maar	  ook	  de	  wereld	  van	  de	  wetenschap,	  van	  een	  eigen	  zaak,	  van	  boten	  bouwen	  en	  scheepswerven,	  en	  van	  magisch	  mooie	  water-­‐	  en	  eilandenrijken	  ver	  weg	  en	  dichtbij,	  en	  jij	  hebt	  voor	  mij	  die	  werelden	  geopend.	  Ik	  zal	  me	  verder	  niet	  tot	  jou	  richten,	  want	  dat	  vind	  je	  alleen	  maar	  gênant.	  Dus	  richt	  ik	  me	  graag	  tot	  de	  rest	  van	  het	  publiek.	  U	  moet	  namelijk	  weten	  dat	  Martin	  de	  reden	  is	  dat	  ik	  hier	  sta.	  Hij	  stimuleerde	  om	  aan	  deze	  klus	  te	  beginnen	  en	  steunt	  me	  bij	  het	  volhouden	  ervan.	  Hij	  maakt	  elke	  avond	  eten	  voor	  me,	  houdt	  ons	  huis	  gezellig,	  zorgt	  dat	  de	  boot	  af	  komt,	  werpt	  een	  kritische	  blik	  op	  mijn	  subsidie-­‐aanvragen,	  ook	  al	  weet	  hij	  dat	  ik	  daar	  meestal	  niet	  gezelliger	  van	  word.	  Zonder	  hem	  had	  ik	  hier	  niet	  gestaan.	  En,	  nog	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veel	  belangrijker	  voor	  ons	  allemaal:	  hij	  heeft	  het	  feestje	  straks	  georganiseerd,	  dus	  we	  mogen	  hem	  met	  z’n	  allen	  heel	  dankbaar	  zijn!	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